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最后回收问卷 1 182 份， 其中有效问卷 1 071 份， 并运用
SPSS 18.0 对其进行分析。
2. 假设检验。
（1）产品价格在路径 2 和路径 4 中的差异化影响。
在控制了性别、年龄、受教育程度、所从事的职业、每
月可支配收入、 网络购物经历以及产品类别等 7 个变量
后，我们以产品价格为自变量，渠道迁徙行为因变量构建
Multinomial Logistic 回归模型， 以期探讨产品价格对消费
者渠道迁徙路径的差异化影响。 该模型的似然比检验统计
量对应的 χ2 值为 747.495，自由度均为 46，显著性水平小
于 0.001， 这说明检验至少有一个自变量的系数不为 0，模
型有意义。 同时，该模型的 Nagelkerke R2 值为 0.575，这说
明产品价格能解释渠道转换行为变异的 57.5%。 此外，我
们分别对每个自变量的作用进行了似然比检验，而且产品






11.331，P<0.01）， 产品价格对路径 2 的
回 归 系数 为 1.727 （Wald=168.954，P<







为了 更 进 一 步 地 了 解 产 品价 格 的
差异化影响作用， 本研究将产品价格作
为分类变量进入方程，并以 Price=6（2 500 元及以上）这一水
平为参照对象，而在因变量中选取不发生渠道转换行为这
一方式作为参照对象，以方便做对比分析，如表 1 所示①。
结果发现消费者发生渠道转换行为（路径 2）和 不 发生 渠
道转换行为相比，消费者在产品 Price=1、Price=2、Price=3、
Price=4 四个水平的表现均与产品 Price=6 水平 存 在 显著
的差异， 回归系数分别为 2.262 （Wald=17.003，P<0.001）、
2.043 （Wald =14.545，P <0.001）、2.057 （Wald =14.670，P <
0.001）、3.742（Wald=25.335，P<0.001），这 说 明 消 费 者 在 购
买价 格 为 1 500 元 以 下 产 品 的 时候，比 购 买 价 格 Price=6
（2 500 元及以上）的产品更容易发生路径 2 下的渠道转换
行为。 而消费者在产品 Price=5 这一水平的回归系数并没
有通过 Wald 检验，这说明消费者在购买价格在 1 500 元~
2 499 元产品和 2 500 元及以上产 品 的 时 候 所 表 现 的 渠 道
转 换 行 为 不 存 在 差 异（Wald=0.620，P>0.05）。
同样地，消费者发生渠道转换行为（路径 4）和不发生
渠道转换行为相比，消费者在产品 Price=1、Price=2、Price=
3 三 个 水 平 的 表 现 均 与 产 品 Price=6 水 平 存 在 显 著 的 差
异，回归系数分别为-6.556（Wald=79.182，P<0.001）、-6.677
（Wald=105.539，P<0.001）、-5.244（Wald=67.254，P<0.001），
这说明消费者在购买价格 Price=6（2 500 元 及 以 上）的 产
品的时候，比购买价格为 800 元以下产品更容易发生路径
4 下的渠道转换行为。 而消费者在产品 Price=4 和 Price=5
这两个水平的回归系数并没有通过 Wald 检验， 这说明消









互矛盾的地方， 即无法准确预测产品价格为 800 元~1 500
元的时候，消费者对于渠道迁徙路径的选择。 同时，这一结
论是和消费者未发生渠道搭便车行为进行比较得到的，并
表 1 产品价格在路径 2 和路径 4 上的差异化影响（一）
变量
路径 2 路径 4 似然比检验
B P 值 Exp（B） B P 值 Exp（B） χ2 df P 值
（Price=1） 2.262 0.000 9.601 -6.556 0.000 0.001
（Price=2） 2.043 0.000 7.717 -6.677 0.000 0.001
（Price=3） 2.057 0.000 7.824 -5.244 0.000 0.005
（Price=4） 3.742 0.000 4.2186 -0.956 0.220 0.385
（Price=5） 0.574 0.431 1775 0.222 0.658 1.249
（Price=6） 0 0
Nagelkerke R2=0.607；χ2=810.284， df=54， p=0.000
636.563 10 0.000
注：Pr i ce=6 为参照对象，因此其参数默认为 0，无法估计。
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表 3 产品价格在路径 1 和路径 3 上的差异化影响（一）
注：Pr i ce=6 为参照对象，因此其参数默认为 0，无法估计。
变量
路径 1 路径 3 似然比检验
B P 值 Exp（B） B P 值 Exp（B） χ2 df P 值
（Price=1） -4.663 0.000 0.009 3.327 0.000 2.786
（Price=2） -3.759 0.000 0.023 3.321 0.000 2.768
（Price=3） -0.815 0.020 2.258 2.708 0.000 1.499
（Price=4） 0.361 0.445 1.435 1.016 0.348 2.760
（Price=5） 0.494 0.085 0.610 0.732 0.494 2.078
（Price=6） 0 0
Nagelkerke R2=0542；χ2=697003， df=54， p=0000
543.617 10 0.000
表 2 产品价格在路径 2 和路径 4 上的差异化影响（二）
注：Pr i ce=6 为参照对象，因此其参数默认为 0，无法估计。
路径 2（路径 4 为参照对象） 似然比检验
B Wald P 值 χ2 df P 值
（Price=1） 8.818 102.964 0.000
636.563 10 0.000
（Price=2） 8.720 122.023 0.000
（Price=3） 7.301 89.277 0.000
（Price=4） 4.698 34.586 0.000
（Price=5） 0.352 0.227 0.633
（Price=6） 0
Nagelkerke R2=0.607；χ2=810.284， df=54， p=0.000
未 对 路 径 2 和 路 径 4 进 行 相 互 比 较 ，
因此， 这还不足以准确地判断产品价
格对路径 2 和路径 4 的差异化影响。
本文继续将因变量中的路径 2 和
路径 4 进行对比分析， 结果如表 2 所
示，路径 2 和路径 4 相比，消费者在产
品 Price=1、Price=2、Price=3、Price=4 四





这说明消费者在购买 价 格 为 1 500 元
以 下 产 品 的 时 候 ，比 购 买 价 格 Price=6（2 500 元及以上）
的产品更容易选择路径 2。而消费者在产品 Price=5 这一水
平的回归系数并没有通过 Wald 检验， 这说明消费者在购
买价格在 1 500 元~2 499 元产品和 2500 元及以上产品的时
候所选择的路径不存在差异（Wald=0.227，P>0.05）。即当产
品价格小于 1 500 元的时候， 消费者更容易从离线渠道转
移到在线渠道购买产品；当产品价格大于 1 500 元的时候，
消费者更容易从在线渠道转移到离线渠道购买产品。 结合
上文对表 1 和表 2 的分析结果，我们认为产品价格在渠道
迁徙行为的路径 2 和路径 4 中存在着显著的差异化影响，
这支持了本文的假设 H1。
（2） 产品价格在路径 1 和路径 3 中的差异化影响。
构建产品价格在渠道搭便车行为中对渠道迁徙路径
的 Multinomial Logistic 回归模型。 结果显示该模型的似然
比检验统计量对应的 χ2 值为 582.844， 自由度均为 46，显
著性水平小于 0.001， 这说明检验至少有一个自变量的系
数不为 0，模型有意义。 同时，该模型的 Nagelkerke R2 值为
0.475， 这 说 明 产 品 价 格 能 解 释 渠 道 搭 便 车 行 为 变 异 的
47.5%。 此外，我们分别对每个自变量的作用进行了似然比







品价格越低，消费者越容易选择渠道迁徙路径 3；而 产 品





将产品价格作为分类变量进入方程， 并以 Price=6 （2 500
元及以上）这一水平为参照对象，而在因变量中选取不发
生渠道搭便车行为这一方式作为参照对象，以方便做对比
分析，如表 3 所示。 结果发现，消费者发生渠道搭便车行为
（路径 1） 和不发生渠道搭便车行为相比， 消费者在产品
Price =1、Price =2、Price =3 这 三 个 水 平 的 表 现 均 与 产 品
Price=6 水 平 存 在 显 著 的 差 异 ， 回 归 系 数 分 别 为-4.663
（Wald=37.217，P<0.001）、-3.759 （Wald=76.014，P<0.001）、
-0.815（Wald=5.397，P<0.05），这 说 明 消 费 者 在 购 买 价 格
为 2 500 元及以上（Price=6）产品的时候，比购买价格 800
元以下（Price=1、Price=2、Price=3）的产品更容易发生路径
1 下的渠道搭便车行为。而消费者在产品 Price=4 和 Price=
5 两个水平的回归系数并没有通过 Wald 检验， 这说明消
费者在购买价格在 300 元~2 499 元 产品（Wald=0.584，P>
0.05）和 2 500 元及以上产品（Wald=0.620，P>0.05）的时
候所表现的渠道搭便车行为不存在差异。
同样地，消费者发生渠道搭便车行为（路径 3）和不
发 生 渠 道 搭 便 车 行 为 相 比 ， 消 费 者 在 产 品 Price=1、
Price=2、Price=3 三个水平的表现均与产品 Price=6 水平
存在显著的差异，回归系数分别为 3.327（Wald=27.863，
P <0.001）、3.321 （Wald =27.678，P <0.001）、2.708 （Wald =
12.845，P<0.001），这说明消费者在购买价格为 800 元以
下产品（Price=1、Price=2、Price=3）的产品的时候，比购买
价格在 2 500 元及以上（Price=6）的产品更容易发生路径
3 下 的 渠 道 搭 便 车 行 为 。 而 消 费 者 在 产 品 Price=4 和
Price=5 这两个水平的回归系数并没有通过 Wald 检验，
这说明消费者在购买价格为 800 元~2 500 元产品和 2 500
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表 4 产品价格在路径 1 和路径 3 上的差异化影响（二）
注：Pr i ce=6 为参照对象，因此其参数默认为 0，无法估计。
变量
路径 1（路径 3 为参照对象） 似然比检验
B Wald P 值 χ2 df P 值
（Price=1） -7.990 59.687 0.000
543.617 10 0.000
（Price=2） -7.080 74.790 0.000
（Price=3） -3.202 18.084 0.000
（Price=4） -0.655 0.375 0.541
（Price=5） 0.313 0.348 0.555
（Price=6） 0










路径 1 和路径 3 的差异化影响。 本文继续将因变量中的路
径 1 和路径 3 进行对比分析， 结果如表 628 所示。 路径 1
和路径 3 相比， 消费者在产品 Price=1、Price=2、Price=3 三
个水平的表现均与产品 Price=6 水平存在显著的差异，回
归系数分别为-7.990（Wald=59.687， P<0.001）、-7.080（Wald=
74.790， P<0.001）、-3.202（Wald=18.084，P<0.001），这 说 明
消费者在购买价 格 为 2 500 元 及 以 上（Price=6）产品 的 时
候，比购买价格在 800 元以下的产品更容易选择路径 1。而
消费者在产品 Price=4、Price=5 这一水平的回归系数并没
有通过 Wald 检验，这说明消费者在购买价格在 800 元~2 499
元产品和 2 500 元及以上产品的时候所选择的路径不存在




线渠道购买产品。 结合上文对表 3 和表 4 的分析结果，我




径的差异化影响具体如图 1 所示。 在渠道转换行为中，产
品价格为 1 500 元是迁徙路径 2 和迁徙路径 4 发生改变的
临界点，具体表现为：当产品价格小于 1 500 元的时候，消
费者更容易从离线渠道转移到在线渠道购买产品；当产品
价格大于 1 500 元的时候， 消费者更容易从在线渠道转移
到离线渠道购买产品。 而在渠道搭便车行为中，产品价格
为 800 元是迁徙路径 1 和迁徙路径 3 发生改变的临界点，
具体表现为：当
产 品 价 格 小 于
800 元 的 时 候 ，
消 费 者 更 倾 向
于 在 离 线 渠 道
搜 索 信 息 而 到
在 线 渠 道 购 买
产品；当产品价




一致，而且渠道转换行为（临界值为 1 500 元）显著高于渠
道搭便车行为（临界值为 800 元）。 在这里，产品价格的临
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图 1 产品价格的差异化作用
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